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QUALIDADE DE SERVICOS: ESTUDO DE CASO DO SUPERMERCADO ALFA NA
CIDADE DE QUEIMADAS-PB

Carlos Andrey Reis Régo!

RESUMO

A qualidade do servigo ¢ um dos principais diferenciais para a sobrevivéncia de qualquer
empresa, além de definir o nivel do atendimento e satisfacdo do cliente. Este trabalho teve
como objetivo analisar, conforme perspectivas dos clientes, a qualidade do servigo prestado por
um supermercado alfa do municipio de Queimadas-PB. A metodologia utilizada foi de carater
quantitativo, sendo realizado um estudo de caso com base em uma adaptacdo do modelo
Servqual e suas cinco dimensdes (confiabilidade, tangibilidade, responsividade, seguranga e
empatia), formado por uma amostra de 200 clientes externos. Portanto, apos realizar avaliagdo
com os clientes, foi possivel identificar os pontos fortes e fracos do supermercado alfa na
concepgao dos seus consumidores de acordo com os servicos prestados pela empresa, mas de
forma geral, o estabelecimento foi bem avaliado, no qual 78,95% dos clientes avaliaram que
estdo satisfeitos.

Palavras-Chaves: Qualidade. Supermercado. Servqual.

1 INTRODUCAO
Diante do continuo avanco tecnoldgico, do processo de globalizagdo e do aumento da

competitividade, as empresas estdo usando novas formas de atrair seus clientes, dessa forma, a
qualidade do atendimento ¢ um fator determinante para as organizagdes empresariais, que de
modo direto disputam pela preferéncia dos consumidores.

Portanto, devido a constante mudanca de mercado ¢ os consumidores cada vez mais
exigentes, ressalta-se a importancia da realizacdo de pesquisas de satisfacdo e de comunicagao
constante com o cliente para o conhecimento de seus desejos e necessidades.

Picolo e Tontini (2006) indicam que a crescente competi¢ao entre as organizagdes para
aumentar as vendas e manter-se competitivo no mercado, fez com que, a satisfacdo dos clientes
se tornasse um dos principais fatores para o sucesso no mercado.

De acordo com Chiavenato (2007, p. 216): “o cliente € imprescindivel para a empresa
se manter no mercado e o atendimento ao cliente ¢ um dos aspectos de maior importancia do
negocio”. Churchill & Peter (2003), por sua vez retratam a dificuldade e o alto custo para os
profissionais de marketing conquistar novos clientes. Por essa razdo, ressaltam a importancia
de manter os clientes atuais, partindo-se da suposi¢do que estes variam as suas percepgoes de
valor, dificultando o processo de fidelizagdo e exigindo a constante inovacao de estratégias de

mercado para que a empresa possa se manter alinhada ao atendimento das exigéncias e

! Aluno de graduagdo em administragdo na Universidade Estadual da Paraiba — Campus 1
E-mail: carlos.andrey19@gmail.com ou andrey@mastersupermercado.com



necessidades dos seus consumidores. Em vista disso, conhecer e identificar os desejos dos
clientes sao desafios encarados pelas empresas da atualidade.

Diversos estudos foram realizados buscando analisar a qualidade dos servigos a exemplo
de Parasuraman et al. (1985) propuseram a medicdo de qualidade do servico, ja Chiavenato
(2000) afirma que no mundo globalizado a qualidade do atendimento prestado aos clientes ¢
um fator fundamental para as empresas e Kotler (2001) indica os principios da qualidade de
Servigo.

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2017), apontam que
desde do quarto trimestre de 2014 o setor de servico, no qual supermercados e hipermercados
estdo incluidos, ndo tinha uma progressao em relacao ao produto interno bruto (PIB) brasileiro,
obtendo um crescimento de 0,2% no primeiro trimestre de 2017 e de 0,6% no trimestre
subsequente. Desse modo, devido a essa queda no volume de venda nos ultimos anos, a disputa
por clientes passou a ser um assunto primordial para as empresas do setor.

O supermercado alfa foi fundado em 1992. No inicio ndo possuia nenhum funcionario,
apenas o fundador. S6 no ano de 1995 que foi contratado o primeiro colaborador. Hoje 0 mesmo
conta com mais de 50 funciondrios e 15 check-outs, sendo considerado como um importante
comércio para cidade de Queimadas. No supermercado em questdo, ao longo, desses 26 anos
nunca foi realizado nenhum estudo de pesquisa de satisfagao do cliente. Desta forma, esta
pesquisa ira fornecer dados que possibilitem a constatagao de falhas no processo de prestagao
de servico, ajudando na tomada de decisdo da empresa para resolugdo dos problemas
detectados. Diante do exposto questiona-se: Qual o nivel de qualidade de servigo prestado pelo
supermercado alfa do municipio de Queimadas na Paraiba na percepcao de seus clientes?

Assim sendo, foi definido como objetivo deste artigo, analisar com base nas
perspectivas dos clientes, a qualidade do servico prestado por um supermercado alfa do
municipio de Queimadas-PB.

Este artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: o capitulo 2 apresenta a
fundamentagdo teodrica utilizada para dar embasamento necessdrio ao artigo; o 3 capitulo
descreve os procedimentos metodologicos; o 4 capitulo expode os resultados obtidos e a analise

dos dados e o 5 capitulo explana as consideragdes finais do presente estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO



2.1 Qualidade do servico

Cada individuo possui seu proprio conceito de qualidade, tendo consigo as multiplas
formas de concepgdo e introdu¢do da mesma. Cada pessoa tem seu ponto de vista de acordo
com aparéncia, precos e dentre outras caracteristicas, desse modo, abrange entendimentos para
as mais variadas interpretacdes sobre qualidade.

De acordo com Carpinetti (2010), qualidade ¢ uma palavra de notoéria e valorosa
importancia inerente a sociedade e empresas. Contudo, ¢ tratada por vezes de forma superficial
em determinados contextos, apresentando similaridade em seu uso em contextos diferentes.

Conforme Kotler (2000), qualidade consiste na caréncia declarada ou subjacente da
satisfacdo do servigo ofertado ou por atrativos e particularidades de um produto. Existem
inumeras defini¢coes de qualidade, mas, em sintese, todas fazem referéncia para a valorizagao
do cliente.

A avaliagdo que o cliente ird fazer no decorrer das compras ou apds o término da mesma,
se constitui de acordo com que o consumidor espera do servico ofertado a ele pelo
estabelecimento e quais eram as suas expectativas sobre seu funcionamento. Dessa forma,
algumas pesquisas confirmam que os clientes utilizam suas perspectivas para qualificar o
servico (GIANESI; CORREA, 1994).

Nesse contexto, as empresas passaram a perceber a importancia dos funcionarios. Tendo
em vista que, na maioria das ocasides, os funciondrios estdo ligados diretamente com os
clientes. E, mesmo nos momentos em que ndo estdo em contato direto com os clientes,
controlam a operacdo dos processos pelos quais o atendimento ¢ efetuado.

Conforme Bogman (2002), a qualidade do atendimento que a companhia proporciona
ao cliente pode motivar o sucesso ou o fracasso de um negocio, € € o contato de um funcionario
com os clientes da empresa que pode influenciar o relacionamento dos mesmos com a
organizacao.

O desenvolvimento da empresa com rentabilidade requer que a mesma apresente um
servigo diferenciado, com devida assisténcia, para que haja a satisfacao dos seus clientes, uma
vez que, cliente satisfeito ¢ aquele que conseguiu atingir suas expectativas. Com isso, para
alcancar o nivel de exceléncia no atendimento ao consumidor, se faz necessario conhecer quais
sdo suas expectativas, onde, por que e como elas mudam ao longo do tempo. Nesse sentido ¢

necessario fazer um estudo sobre os modelos de avaliagdo de qualidade de servigo.



2.2 Modelo Servqual

Parasuraman et al. (1985) apresentaram a medi¢ao de qualidade do servigo, tomando
como base o0 modelo de Oliver (1980), alegando que a satisfacao do cliente obedece uma fungao
da diferenca entre expectativa e desempenho, a chamada escala Servqual. Dessa maneira, a
avaliacdo “Qi” de um servigo prestado aos clientes ¢ o resultado da diferenca entre a sua

expectativa “Ei” e o seu julgamento sobre o servigo “Di”.

Qi=Di - Fi

Desta maneira, os clientes tendem a formar expectativas a partir de outros contatos,
como: boca a boca, necessidades pessoais e experiéncias anteriores. De modo que, eles
comparam o servigo recebido com o servigo esperado. Se o servigo recebido atender as
expectativas, o cliente ira retornar ao fornecedor. Mas caso, as suas expectativas nao sejam
atendidas, os clientes perderdo o interesse pelo fornecedor.

Para Gianesi e Corréa (1994), ¢ necessario analisarmos como as expectativas dos
clientes sao formadas para poder fazer uma avaliagdo da qualidade do servigo. Quatro fatores
podem influenciar as expectativas do cliente:

e Comunicacdo boca a boca - expressa as recomendacdes que os clientes recebem de
outras pessoas que ja receberam o servigo do estabelecimento.

e Necessidades pessoais - ¢ a principal formadora de suas expectativas.

e Experiéncia anterior - fornecedores concorrentes podem acabar influenciando as
expectativas dos clientes.

e Comunicacdo externa - pode ser verificado por meio de propaganda ou qualquer outro

tipo de comunicagao transmitida antes ou durante o processo de prestagao de servigo.

Com base no modelo da Figura 1, identificam-se cinco lacunas comum a todos os

servigos estudados:



Figura 1 - Modelo de qualidade de servigos

Propagandabocaaboca | \ Necessidades pessoais | ! Experiéncias anteriores
: ] |
Servigo esperado
Lacuna 5 |
'''' =E
Servigo percebido | b
|
Consumidor L E
Empresa - Sane

! Lacuna4 |

Entrega dos serwg:os mclumdc 1 Comunicag@es externas

Lacuna 1 ‘ contatos pré e DOS-VBHUE) para 0s consumidores
LLacuna 3 ! '
R
Tradugdo das percepgdes |
em especificacoes da
qualidade dos servigos ‘
lacuna 2 |

Percepcdes da geréncia
em relagéo as expectativas |
do consumidor

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 407).

Com base no modelo da Figura 1, identificam-se cinco lacunas comum a todos os
servigos estudados:

e Lacuna 1: nem sempre a geréncia compreende corretamente o que o cliente deseja

e Lacuna 2: representa a discrepancia entre a percep¢ao gerencial sobre as expectativas
dos clientes com as especificacdes da qualidade dos servicos.

e Lacuna 3: os funcionarios da empresa podem ser mal treinados, incapazes ou
desinteressados em relagdo ao seu servigo.

e Lacuna 4: considera a discrepancia entre a promessa feita pelos meios de comunicagdo
e o que realmente ¢ oferecido.

e Lacuna 5: discrepancia entre a expectativa do cliente e a sua percepgao do servico, ou

seja, quando o consumidor nao percebe a qualidade do servigo que estao lhe oferecendo.

Com base no estudo das “lacunas” (Figura 1) de Parasuraman, Zeithaml e Berry (Kotler;
Keller, 2006), estes mesmos pesquisadores desenvolveram a escala Servqual. Neste modelo sao
considerados cinco dimensdes: confiabilidade, tangibilidade, responsividade, seguranca e
empatia, que tem como objetivo analisar a qualidade do servigo prestado por uma empresa,

levando em consideracao a opinido dos clientes.
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Para Casas (2010), frequentemente deve ser avaliada a qualidade do servico oferecido

pela empresa, por ser considerado um diferencial importante no desenvolvimento e crescimento

de uma organizacdo. Dessa forma, a institui¢do podera realizar seu estudo tanto com seus

funciondrios, como também, juntos aos seus clientes.

O Quadro 1 apresenta as cinco dimensdes exploradas pelo modelo Servqual, juntamente

com suas defini¢des e seus aspectos.

Quadro 1 - Dimensoes do Modelo Servqual

Dimensoes Definicao Aspectos
e Entregar o servico de forma adequada
Capacidade de realizar uma | e Mostrar confianga ao lidar com problemas
Confiabilidade atividade de forma dos clientes
confiavel ¢ Entregar o servigo sem atraso
o Manter registros sem erros
Aparéncia fisica que ¢ ¢ Equipamentos modernos
fornecida aos clientes: e Funciondrios uniformizados e higiénicos
Tangibilidade instalagOes fisicas, o Instalacdes fisicas bem cuidadas
equipamentos ¢ e Fornecer produtos atrativos
funciondrios.
. . o Efetuar atendimento rapido
Habilidade de ajudar os g p
.. . . ¢ Funciondarios sempre dispostos a atender os
Responsividade clientes com qualidade e .
sem demora clientes
o Estar preparado para tirar todas as duvidas
. . e TransacOes com seguranca
Capacidade, gentileza, ¢ guranca
; A e Conhecimento ao tirar duvidas dos
disponibilidade e :
. consumidores
Seguranca honestidade dos o Comportamento seguro por parte dos
funcionarios em atender os funci% érios guro porp
clientes. . N
e Dispor de funcionarios honestos
o Atencdo individual aos clientes
e Funciondrios que tenham preocupacdo com
A consumidores
Empatia Competéncia de atender os e Ter em mente os melhores interesses do
p clientes de forma cuidadosa ;
cliente
e Horario conveniente para atendimento de
todos

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 408)

Além dessas dimensdes, outros aspectos que afetam a avaliacdo da qualidade do servigo

para Kotler (2000), ¢ ter sempre em mente as seis regras do bom atendimento: 1- Crie um

relacionamento com o cliente; 2- Escute as necessidades do cliente; 3- Resolva os problemas

rapidamente; 4- Conheca a fundo os produtos e servicos oferecidos; 5- Evite o "Eu nao sei"; 6-

Supere as expectativas do cliente. A Satisfacdo do cliente é o sentimento de prazer ou de
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desapontamento decorrente da comparacao do desempenho esperado pelo produto associado as
suas expectativas.

Por isso, ¢ de extrema importancia possuir um modelo de como avaliar a qualidade do
servigo e como ela € percebida pelos clientes. Quando se tem a oportunidade de se compreender
como os servigos serdao avaliados pelos usudrios, € possivel identificar como gerenciar essas

avaliacdes e como influencia-las na direcao desejavel.

2.3 Setor de supermercadista

Segundo Kotler e Armstrong (2015), um supermercado consiste em uma operacao de
grande porte, com baixo custo, pequena margem de lucro, alto volume de venda e autosservigo,
que tem como objetivo a satisfacdo praticamente total das necessidades do consumidor no
tocante a alimentos, produtos de higiene pessoal e limpeza, produtos de manutengdo do lar,
entre outras variedades de produtos.

Para Rojo (1998), o supermercado tornou-se algo essencial para qualquer cidade
brasileira, de modo que o setor supermercadista se caracteriza como uma area de convergéncia
do consumo, especialmente por se tratar de um segmento que comercializa produtos de
necessidades basicas.

Conforme o Sebrae (2005), os supermercados sdo classificados como empresas do
comércio varejista, pois vendem mercadorias diretamente ao consumidor. O varejista faz parte
do vinculo de distribuicdo entre o produtor e o consumidor final, executando a fungdo de
intermediario, exercendo como um encadeamento do nivel de consumo e o nivel de produgao.
Os varejistas compram, recebem e estocam produtos de fabricantes ou atacadistas para
proporcionar aos consumidores a conveniéncia de tempo e lugar para a aquisi¢do de produtos,
para atender as perspectivas do mercado (PARENTE, 2007).

A Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2002), classifica o setor levando
em consideracdo a area de vendas (abrange o espaco entre o inicio dos caixas até e o ultimo
produto exposto), porcentagem de vendas e numero de caixas.

e Loja de conveniéncia: empresa com uma arca de vendas de no maximo 300 metros
quadrados, até trés caixas de vendas, e receita bruta superior a 500 mil dolares por ano.
e Loja de sortimento limitado: estabelecimento com uma éarea de vendas superior a 300

metros quadrados, mais de trés check-outs e faturamento anual de no minimo 500 mil

dolares.

e Supermercado convencional: loja com area de vendas acima de 300 metros quadrados,

de trés a quarenta check-outs, e faturamento bruto de 1 milhdo de dolares por ano.
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e Hipermercado: ¢ o estabelecimento com area de vendas superior a 5 mil metros
quadrados, mais de quarenta check-outs, sendo a receita bruta de no minimo 12 milhdes
de dolares por ano.

Na atualidade, o setor supermercadista se moderniza em intenso ritmo de fusdes e
aquisic¢des, inauguracdes de loja, mudangas de layout, automagao, informatizagao, treinamento,
contratagcdo de novos empregados e principalmente na adogdo de inovagdes, para se manterem

vivos em um mercado muito disputado.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente artigo tem como objetivo analisar com base nas perspectivas dos clientes, a
qualidade do servi¢o prestado por um supermercado alfa do municipio de Queimadas-PB.
Quanto a caracterizagao optou-se por uma pesquisa descritiva que, para Gil (2008, p. 28), “tém
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fenomeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis”.

Quanto a abordagem caracteriza-se como quantitativa, que, de acordo com Gil (2008,
p- 17), “se fundamenta na aplicagao da teoria estatistica da probabilidade e constitui importante
auxilio para a investigacdo em ciéncias sociais.” Em relacdo aos meios foi utilizada a pesquisa
bibliografica, que conforme Gil (2008) ¢ fundamentada em material cientifico ja publicado,
para dar suporte e base teorica aos objetivos do trabalho, seguida de uma etapa de levantamento
de campo, junto aos consumidores do supermercado alfa. A pesquisa de levantamento consiste
basicamente em ‘“‘solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as conclusdes
correspondentes dos dados coletados” (Gil 2008, p. 55).

A pesquisa de campo foi realizada por meio de um questionario, aplicado aos clientes
do supermercado Alfa. O mesmo, foi elaborado apds uma adaptagdo do modelo Servqual de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), no qual foi feito apenas o julgamento final dos clientes
quanto ao atendimento recebido pelo estabelecimento. O questionario foi montado da seguinte
forma: o primeiro bloco com cinco questdes abordando o perfil dos respondentes e um segundo
bloco tratando das dimensdes do modelo Servqual, sendo esta subdividida em 20 perguntas, no
qual foram atribuidas 4 perguntas para cada dimensdo: confiabilidade, tangibilidade,
responsividade, seguranga e empatia. Para estas questdes foi utilizada a escala Likertde 1 a 5,
onde 1 ¢ “discordo totalmente™ e 5 ¢ “concordo totalmente”.

O questionario foi aplicado a uma amostra total de 200 respondentes, no periodo de

12/04/2018 até 14/05/2018, com a inten¢do de mensurar os indicadores mais importantes para
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a analise do comportamento dos consumidores da empresa em questdo. A analise dos dados se
deu por meio de estatistica descritiva simples, sendo dispostos em graficos elaborados no
programa Excel 2016, identificando desta maneira a distribuigdo percentual das respostas dos
clientes para cada questdo em andlise. Sendo assim, o objetivo foi o de recolher dados reais a
respeito da satisfagdo dos clientes e propor melhorias ao estabelecimento.

12/04 14/05

4 ANALISE DOS DADOS

4.1 Analise do perfil dos consumidores

E necessario identificar os perfis dos clientes e as suas vontades, pois, cada vez mais,
tem se tornado importante para a definicdo de estratégias de marketing. No ponto de vista de
Blackwell, Miniard e Engel (2005), compreender as varidveis do perfil do consumidor ¢
importante para saber distinguir o comportamento dos seus clientes.

Na figura 2 a seguir sdo apresentados os dados quanto ao género dos clientes do

supermercado Alfa
Figura 2 - Género

Género

B Masculino

B Feminino

Fonte: Pesquisa direta

Pode-se observar que existe uma pequena diferenga em relacdo ao género dos clientes
apenas de 4%, sendo 52% do sexo masculino e 48% do sexo feminino. De acordo com Louchard
(2000), os homens tendem a gastar mais na hora das compras, pelo fato da rapidez com que
andam, pela impaciéncia em perguntar e pela falta de curiosidade em olhar cada produto.

Conforme pesquisa realizada no supermercado Alfa, a figura 3 expde os dados coletados

referente ao estado civil dos clientes.
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Figura 3 - Estado civil

Estado civil

m Solteiro

m Casado

H Viavo
Outro

Fonte: Pesquisa direta

Quanto ao estado civil, podemos observar um percentual maior de solteiros (48%), mas
com uma diferenca pequena em relagdo aos casados (41%) que deduz que sao aqueles que
adquirem uma maior quantidade de produtos e de maiores variedades com intuito de atender
sua familia. Logo em seguida, viivo com apenas 3% e os que se declararam como outro estado
civil 8%.

Para Keller e Kotler (2012) levando em consideragdo a comida, roupas, moveis ¢ lazer,
o gosto esta diretamente relacionado com a idade do fregués. A vida e rotina das familias na
atualidade influenciam diretamente € moldam os padrdes de consumo, isso de acordo com base
na idade e sexo de seus membros, em qualquer periodo atemporal.

Abaixo, na figura 4, sdo apresentados os dados em relagao a faixa etaria dos clientes.
Figura 4 - Faixa etaria

Faixa etaria

B Menos de 25 anos
25 a 30 anos
H31 a40 anos
41 a 50 anos
B 5] a 60 anos
B Mais de 60 anos

Fonte: Pesquisa direta
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Quanto a faixa etdria dos consumidores (figura 4), a maioria dos clientes sdo
considerados jovens, levando em consideracdo a frequéncia acumulada, com menos de 25 anos
até 30 anos representam 49% do total, considerando esse dado pode-se imaginar o porqué da
maioria dos clientes respondentes ser solteiro (figura 3).

Verifica-se também na figura acima a populacdo adulta e madura, acima de 31 anos de
idade, até o limite de 50 anos, representam um percentual de 36%. A faixa etaria com menor
indice foi a de idosos, com idade acima de 51 até 60 anos (10%) e acima de 60 anos 5%.

A seguir, na figura 5, sdo apresentados os dados referentes a escolaridade.

Figura 5 - Escolaridade

Escolaridade

B Ensino fundamental

Ensino médio incompleto

18%
: Ensino médio completo

Superior

Fonte: Pesquisa direta

Quanto a escolaridade houve um equilibrio geral nas alternativas, onde a maioria dos
clientes respondentes tem o ensino médio completo 35%, seguido do ensino superior 27%, ou
seja, os niveis maiores de escolaridade apresentam uma frequéncia acumulada de 62%. J4 com
o ensino médio incompleto sao 20% dos consumidores e com 18% aqueles que tem apenas o
fundamental.

Levando em consideracdo a frequéncia (figura 6) que os clientes fazem suas compras,
percebesse que a maioria dos fregueses vao diariamente ao estabelecimento (43%), isso
demonstra a necessidade do retorno todos os dias para compras de produtos pereciveis. Com
iss0, € necessario que sempre tenha estes tipos de produtos novos ¢ de boa qualidade para ofertar

aos clientes.
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Figura 6 - Frequéncia
Frequéncia

B Diariamente

B Semanalmente
Quinzenalmente
Mensalmente

B Ocasionalmente

Fonte: Pesquisa direta

Quanto aos consumidores que vao ao supermercado semanalmente estes representam
29% normalmente, clientes com caracteristicas semanais fazem suas compras nos sabados,
devido ao fato, por tradi¢cdo na cidade de Queimadas — PB, a feira ser neste dia.

Em menor nimero, 13% dizem ir ao supermercado mensalmente e 7% quinzenalmente.
Ocasionalmente sao 8%, que sao aqueles fregueses que ndo vao com uma certa frequéncia neste

supermercado fazer a feira, algo deve ser feito para atrai-los.

4.2 Analise quanto ao modelo Servqual

Para uma melhor analise do segundo bloco do questionario aplicado no supermercado
alfa, as 20 perguntas foram subdivididas nas 5 dimensdes do modelo Servqual: confiabilidade,
tangibilidade, responsividade, seguranca e empatia, sendo atribuido 4 questdes para cada,

postadas de forma aleatoria.

4.2.1 Confiabilidade

Neste aspecto os clientes irdo demonstrar o grau de confiabilidade com o supermercado,
em relacdo ao cumprimento dos servigos prestados e na capacidade dos funcionarios resolverem
seus problemas.

Analisando de forma geral, a dimensdo confiabilidade foi bem avaliada por seus
clientes, no qual 82,75% avaliaram que o supermercado transmite confianca. Mas, os
consumidores que consideram como indiferente foram 11,75% e os que discordam que o
supermercado ndo transmite confianca foram 2,125% discordam totalmente e 3,375%

discordam parcialmente.
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Quadro 2 - Confiabilidade

AFIRMACAO AVALIAGAO
1 2 3 4 5
Q1. O Supermercado ¢ de confianca? 0% 0% 2% 14% | 84%
Q5. Pregos nas gondolas sdo os mesmos registrados no

. o 5,5% | 7,5% | 15,5% | 29% | 42,5%
caixa’

Q11. Quando precisei reclamar de algo, meu problema
foi resolvido?

Q17. O fornecimento dos servigos prestados pelo
supermercado ¢ realizado como prometido?

Fonte: Pesquisa Direta

2% 3% | 16,5% [ 35% [ 43,5%

1% 3% 13% | 44% | 39%

De maneira geral, o resultado apresentado para o aspecto confiabilidade foi que 82,5%
concordam que o supermercado € confiavel, sendo 52% que concordam totalmente e 30,5%
concordam.

Na pergunta 1, apenas 4 consumidores assinalaram a op¢ao indiferente (2%) quanto ao
supermercado ser de confianga, 98% afirmaram concordar no mesmo ser de confianga, sendo
84% concordam totalmente e 14% concordam.

Porém, na questdo 5 do segundo bloco, apesar de 71,5% dos clientes afirmarem que
concordam que os pregos nas gondolas sdo os mesmos registrados nos caixas, 13% dos
fregueses afirmaram nao concordarem (7,5% ndo concorda e 5,5% discorda totalmente) e
15,5% demonstram-se indiferente.

Este ¢ um dado que deve ser melhor analisado pelo supermercado, tendo em vista que,
precificagdo errada pode acarretar problemas para a empresa, conforme previsto na Lei 8.078
Art. 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, que diz que: “¢ proibida toda e qualquer
publicidade enganosa ou abusiva” mesmo que por falha induza ao erro o consumidor.

Na pergunta 11, quando os clientes precisaram reclamar de algo e seu problema teria
sido resolvido, 16,5% assinalaram ser indiferente, 5% que ndo concordam e 78% que
concordam, sendo 35% satisfeito e 43,5% que ficaram totalmente satisfeito. A agilidade e
eficiéncia na resolugdo dos problemas dos consumidores ¢ essencial para satisfagdo dos
mesmos.

Quanto ao fornecimento dos servigos prestados pelo supermercado ser realizado como
prometido (questdo 17) 44% assinalaram concordar parcialmente e 39% concordam totalmente.
Ja 13% consideram com indiferente e 4% estdo insatisfeitos (3% discordam e 1% discordam

totalmente).
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4.2.2 Tangibilidade
No ponto de vista da tangibilidade, os consumidores iram avaliar principalmente a

aparéncia do ambiente fisico da loja (condi¢des gerais do prédio, limpeza, localizac?o).

Quadro 3 - Tangibilidade

AVALIACAO
1 2 3 4 5
0% | 2,5% | 12% |[33,5% | 52%

AFIRMACAO

Q3. Existe quantidades de vagas no estacionamento
adequadas para acomodar todos os clientes?

Q7. As instalagdes apresentam limpeza e higiene? 1% 2% 11% | 28% | 58%

Q13. Os funcionarios estdo sempre uniformizados com
aparéncia de higiene e limpeza?

Q20. A localizagdo deste supermercado é conveniente? 0% 0% 0% | 3,5% | 96,5%
Fonte: Pesquisa Direta

1,5% | 2,5% | 8,5% [27,5% | 60%

De maneira geral, o supermercado alfa teve sua estrutura fisica bem avaliada por seus
consumidores, no qual 89,75% responderam que estdo satisfeitos (66,62% concordam
totalmente e 23,13% concordam parcialmente), apenas 2,37% estdo insatisfeitos e 7,88%
indiferente.

Quanto a quantidade de vagas disponibilizadas para acomodar todos os clientes 2,5%
afirmaram discordar parcialmente e 12% como indiferente.

Os demais 85,5% dos respondentes demonstraram-se satisfeito com a quantidade de
vagas, sendo 33,5% concordar e a maioria 52% concordar totalmente. Para Cobra (2009), o
estacionamento € um atrativo que faz parte do composto de servi¢os, podendo ser considerado
como uma das ferramentas de marketing que podem ser utilizadas pelos varejistas.

Em relagdo a limpeza da loja 58% concordam totalmente que a loja € limpa, 28%
concordam parcialmente, 11% indiferente, e apenas 3% estdo insatisfeitos. Ter um ambiente
limpo ¢ de suma importancia para garantir o conforto e confianga do cliente no momento da
escolha dos produtos, isso porque, € notdrio a procura do estabelecimento ndo somente pela
qualidade do produto, mas, também pelos demais servigos ofertados, incluindo diretamente a
higiene do local da compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Sobre os funciondrios estarem sempre uniformizados e com aparéncia de higiene e
limpeza a maioria dos clientes demonstraram estar satisfeito, sendo 87,5%, ja 8,5% assinalaram
como indiferente e 4% afirmaram estar insatisfeito (2,5% discordaram parcialmente e 1,5%

discordar totalmente)
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De acordo com Werner (2014), a utilizagdo de uniformes por parte dos funcionarios ¢
uma forma de padronizagado visual que ajuda na organizacao do estabelecimento. Dessa forma,
traz consigo também uma forma de higienizacdo do ambiente. Com isso, deverd manter suas
vestes sempre limpas, com cores ndo desbotadas, devidamente passadas e em seu tamanho
adequado.

O indicador com melhor avaliagdo do questionario foi o quesito 20, sobre a localizagdo
do supermercado onde 100% dos respondentes avaliaram que concordam que o estabelecimento
¢ bem localizado, sendo 96,5% concordam totalmente e 3,5% concordam. A localizagao da loja
¢ um fator muito importante pois deve estar situado em um local atraente, para facilitar o acesso
dos seus clientes. O supermercado em questao se encontra no centro da cidade de Queimadas —

PB.

4.2.3 Responsividade
A responsividade tem como objetivo analisar a rapidez com que os servigos sao
prestados, a disposicao para auxiliar os clientes, a disponibilidade dos funciondrios e se existe

diferentes formas de pagamento.

Quadro 4 - Responsividade

AVALIACAO
1 2 3 4 5
Q 2. Os funcionarios tém o desejo de ajudar os clientes? | 3% 6% | 24,5% | 45% |21,5%

Q 8. O Supermercado disponibiliza diferentes formas
de pagamento?

Q12. Os funcionarios sdo corteses ¢ simpaticos? 6,5% | 9% 27% | 28% |29,5%

AFIRMACAO

1% | 1,5% | 8% |19,5% | 70%

Q16. Ha disponibilidade imediata dos funcionarios para
atender as demandas dos clientes?

Fonte: Pesquisa Direta

1,5% | 7,5% | 23% |33,5% | 34,5%

De modo geral, a indagacdo sobre responsividade foi a que obteve a avaliagdo mais
baixa no questiondrio em relagdo aos clientes satisfeitos, pouco mais de 70% avaliaram que
concordam com as afirmagdes, mas 20,62% demonstraram-se como indiferente ¢ 9% que
discordam, sendo 6% discordam e 3% discordam totalmente. Portanto, este aspecto deve ser
melhor avaliado pelo supermercado, tendo em vista que, as indagacdes sdo diretamente
relacionadas com o comportamento e agilidade dos colaboradores.

No que se refere ao interesse dos funciondrios em ajudar o cliente (questao 2 do segundo

bloco) 21,5% dizem concordar totalmente e 45% concordam. Mas nos indices de insatisfacao,
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9% dizem ndo concordar e para pouco mais de 20% dos clientes o interesse dos colaboradores
em ajuda-los ¢ indiferente.

Neste quesito houve um ntimero consideravel de indiferentes, e vale salientar que ajudar
os clientes ¢ considerado como um diferencial, servindo para conquistar e fidelizar os
consumidores (REVILLION, 1998).

No grupo de responsividade, a pergunta que obteve a melhor avaliagdo foi a nimero 8.
A mesma questiona os respondentes sobre as formas de pagamentos disponibilizado pelo
estabelecimento. O supermercado oferece aos clientes as seguintes formas de pagamento:
dinheiro, cheque, promissoria para clientes cadastrados e cartdo de crédito e débito de diversas
bandeiras.

De forma que recebeu avaliagao de 89,5% concordam que a loja aceita diferentes formas
de pagamento (70% concordam totalmente e 19,5% concordam), 8% avaliaram como
indiferente e apenas 2,5% discordam da indagacao.

Sobre os funcionarios serem corteses e simpaticos (questdo 12), os clientes que
concordaram foram 57,5%. Porém, houve um alto indice de clientes que avaliaram como
indiferente (27%) e 15,5% discordaram. Sugere-se que a empresa acompanhe melhor este
quesito, tendo em vista que, apresenta um percentual consideravel de insatisfacao e de clientes
que se mostram indiferentes.

Quanto a disponibilidade imediata dos colaboradores para atender os fregueses, 34,5%
afirmaram concordar totalmente com a indagacdo e 33,5% que s6 concorda. Mas, 23%
considera este indicador como indiferente. Além disso, 1,5% discordam totalmente da pergunta
e 7,5% discordam parcialmente.

Portanto, a empresa precisa averiguar melhor este indicador, tendo em vista que, o
numero de insatisfeitos juntamente com os de clientes que consideram que ndo existe
disponibilidade imediata dos funcionarios em atender os consumidores como indiferente se
torna bastante expressivo 32%, ou seja, 64 respondentes. A avaliacdo indiferente deve ser

analisada com cautela, tendo em vista que, ela pode ser tanto positiva quanto negativa.

4.2.4 Seguranca
No quesito seguranga os clientes irdo avaliar a capacidade dos funciondrios em
transmitir confianga, quanto ao conhecimento dos mesmos, se os produtos sao de confianga e

se o estabelecimento mantém seus veiculos seguros.
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Quadro 5 - Seguranca

AVALIACAO
1 2 3 4 5

2,5% | 5,5% | 26% [25,5% | 40,5%

AFIRMACAO

Q 4. O estacionamento do supermercado mantém os
veiculos seguros?

Q9. Os produtos sdo de boa qualidade? 0% 1,5% 8% 23% | 67,5%

Q 14. Os funcionarios t€ém conhecimento para responder
aos clientes no caso de duvidas?

Q 18. Os funcionarios fazem os clientes se sentirem
seguros em suas transagoes?

Fonte: Pesquisa Direta

5,5% [ 4,5% | 24% |36,5% | 29,5%

L5% | 45% | 12% | 42% | 40%

Sobre o estabelecimento manter os carros seguros no estacionamento 40,5% afirmaram
estar totalmente satisfeito e 25,5% concordam que a loja deixa seus veiculos seguros. Porém,
26% dos respondentes avaliaram como indiferente e 8% como insatisfeito (2,5% discordam
totalmente e 5,5% discordam). Este indicador deve ser acompanhado e reavaliado pela empresa
para buscar quais melhorias podem ser implantadas para aprimorar este aspecto.

Na questao 9 do segundo bloco, sobre a qualidade dos produtos 90,5% dos clientes
assinalaram concordar que os produtos oferecidos sdo de boa qualidade, sendo 67,5% concorda
totalmente ¢ 23% concordam. Para 8% afirmaram ser indiferente e para minoria 1,5%
discordam parcialmente.

Conforme Keller e Kotler (2012), a qualidade consiste na juncao total de caracteristicas
e singularidades de um produto ofertado que diretamente influéncia a capacidade de satisfazer
insuficiéncia declaradas ou implicitas. Diante disso, dizemos que a empresa deverd
proporcionar sempre qualidade em seu produto e com isso, atender todas as perspectivas do
cliente ou as ultrapassar.

Quanto os funcionarios ter conhecimento para responder aos clientes em caso de
davidas, a maior parte avaliou que concorda em partes (36,5%) os que concordam totalmente
com a pergunta foram 59 respondentes (29,5%). Mas aqueles que dizem se sentir indiferente
foi 24% e os que estdo insatisfeitos 10%, sendo 4,5% discorda parcialmente ¢ 5,5% discorda
totalmente.

Portanto, ¢ necesséario a empresa estudar uma maneira de melhorar a questao dos seus
colaboradores ter os devidos conhecimentos em caso de davida dos seus clientes, pois, a
qualidade no atendimento do servigo prestado, ¢ uma importante vitrine para o estabelecimento,
contribuindo desta forma, para que haja uma percepcao do valor atribuido a relacdo custo e
beneficio da compra (RINALDI, 2007).



22

E de extrema importincia passar seguranga para os clientes principalmente em suas
transacoes (questdao 18), para que ele se sinta seguro e confortavel. Na avaliacdo dos clientes
do supermercado a maioria responderam que concorda que 0 mesmo repassa seguranca sendo
82% (42% satisfeito e 40% muito satisfeito). Dos demais 12% mostram-se indiferente, 4,5%

discorda parcialmente e 1,5% discorda totalmente.

4.2.5 Empatia
O aspecto empatia compreende a capacidade da loja demonstrar interesse, atengao

personalizada aos usuarios, e a qualidade do relacionamento entre os funcionarios e clientes.

Quadro 6 - Empatia

] AVALIACAO
AFIRMACAO
1 2 3 4 5
Q 6. Atendimento do caixa agil e eficiente? 2% 6,5% | 18,5% | 41,5% | 31,5%

Q 10. Os funcionarios conhecem as necessidades dos
seus clientes?

. O horario de atendimento é amplo e suficiente? 0 ,5% ,5% 5% 5%
Q 15. O horario d di S 1 ficiente? 0% 2,5% | 8,5% |23,5% | 65,5%

Q 19. O supermercado entende as necessidades dos
clientes e tem como objetivo a sua satisfacio?

Fonte: Pesquisa Direta

5% | 6,5% | 24% |[43.,5% | 21%

35% | 7% 13% |39,5% | 37%

Quanto ao atendimento do caixa ser agil e eficiente a maioria dos clientes
demonstraram-se satisfeitos (73%), sendo 41,5% concordam parcialmente e 31,5% concordam
totalmente. O indice de indiferentes foi de 18,5% e insatisfeitos 8,5% (6,5% discordam e 2%
discordam totalmente).

A fidelizacdo de clientes em supermercados ¢ composta pela relagdo dos proprios
clientes junto aos funcionarios que sdo responsaveis diretos por toda qualidade ofertada e por
toda agilidade e eficiéncia no atendimento, garantindo dessa forma, maior rapidez ao
consumidor em suas compras (RINALDI, 2007).

Na indagacao se os funcionarios conhecem as necessidades dos seus clientes, 21%
assinalaram a opgao de totalmente satisfeito e 43,5% que concordam.

Porém houve um elevado indice de fregueses que avaliaram este quesito como
insatisfeito (6,5% discordam parcialmente e 5% discordam totalmente) e indiferente (24%),
totalizando 71 respondentes.

Com isso, ¢ de suma importancia que os colaboradores conhecam as necessidades dos

seus consumidores, pois o valor ndo vem somente das caracteristicas de determinado produto,



23

mas sim, em todo contexto fomentado pelo cliente naquele ambiente sejam: os beneficios
emocionais, auto expressivos e experiéncias que ocorrem a cada contato (GUPTA;
LEHMANN, 2006)

Quanto ao horério de atendimento, o supermercado abre todos os dias com horario de
segunda a sabado de 7 até 19 horas e nos domingos funciona de 7 até 12 horas. Este horario foi
bem avaliado pelos clientes, 178 respondentes avaliaram de forma positiva o que representa
89%, sendo 23,5% satisfeito parcialmente e 65,5% concordam totalmente com o horario de
atendimento. Indiferentes foram 8,5% e os que discordam parcialmente 2,5%.

Sobre o supermercado entender as necessidades de seus clientes e ter como objetivo a
satisfagdo dos mesmo (questdo 19), foi um indice que recebeu 37% que concordam totalmente
que o objetivo ¢ a satisfacdo dos fregueses e 39,5% que concordam. No entanto, o numero de
respondentes que discordam parcialmente desta indagagdo foi de 7% e os que discordam
totalmente 3,5%, aqueles que assinalaram como indiferente foram 13%.

Segundo Pertuazzatti (2014), o éxito da qualidade inestiméavel do atendimento ¢ a base
principal para que haja satisfagdo do cliente, assim, faz necessario o aprimoramento continuo

do trabalho para que ela seja executada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste presente artigo buscou-se compreender as perspectivas dos clientes, quanto a
qualidade do servico prestado por um supermercado alfa da cidade de Queimadas na Paraiba.
Em vista disso, para realizar esta pesquisa foi utilizado uma adaptacao da ferramenta Servqual
de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Deste modo, o trabalho efetuado possibilitou identificar os quesitos criticos conforme a
avaliacdo do desempenho dos servicos prestados, bem como a identificacdo dos pontos fortes
e frageis, na opinido dos proprios consumidores, oferecendo desta forma auxilio para a
elaboracdo de estudos e ajustes necessarios para melhorar a qualidade dos servigos.

Analisando de forma geral os cincos fatores do modelo Servqual (confiabilidade,
tangibilidade, responsividade, seguranga e empatia), o supermercado estudado foi bem avaliado
pelos seus clientes, levando em consideracao que 78,95% dos consumidores estariam satisfeitos
com os servigos prestados (48,175% concordam totalmente e 30,775% concordam).

Porém, ¢ possivel detectar alguns pontos fracos, o principal deles se encontrara no grupo
responsividade, entretanto, outros quesitos como: os funciondrios conhecerem as necessidades

dos clientes, quanto aos pregos registrados serem o mesmo nas gondolas, o estabelecimento



24

conhecer as necessidades dos fregueses e terem como objetivo a satisfacdo dos mesmos, quanto
a resolucdo dos problemas dos consumidores quando eles precisarem reclamar de algo, sdo
alguns itens que também requerem atengdo e reparos pela empresa, para que desta forma,
possam garantir um bom desempenho e melhorar a satistagdo dos seus clientes. Portanto,
sugere-se que o supermercado realize melhorias em seu estabelecimento como por exemplo:
e Disponibilizar capacitacdo e treinamento para seus funcionarios para que desta forma
melhore o atendimento.
e Aprimorar suas estratégias quanto a precificagdo dos produtos nas prateleiras
corretamente, para que nao haja diferenca entre as gondolas e o sistema dos caixas.
e Contratar um funciondrio para fiscalizar o estacionamento, para garantir seguranga e
comodidade aos seus clientes.
e Implantacdo de caixa de sugestdes aos consumidores, para a constante identificacao de
indicadores de satisfagao ¢ insatisfacao.

Consequentemente, conclui-se que avaliagdo da qualidade de servico utilizando a escala
Servqual ¢ de extrema valia para que haja o conhecimento das falhas em servigos que precisam
de melhorias. Dessa forma, ¢ um importante instrumento para avalia¢ao da qualidade.

Diante disso, ¢ recomenda-se também que o supermercado apds as medidas tomadas
para se resolver os problemas detectados, reaplique esta pesquisa para comparar os resultados
obtidos, analisando se os indices indiferenca e discorddncia foram melhorados. E sugerido
também que seja feita uma entrevista com os consumidores do estabelecimento, para que haja

um aprofundamento maior quanto as insatisfacdes e indiferenca dos mesmos.

QUALITY OF SERVICES: CASE STUDY OF THE ALPHA SUPERMARKET IN THE
CITY OF BURNERS-PB

ABSTRACT

Quality of service is one of the main differentials for the survival of any company, in addition
to defining the level of customer service and satisfaction. This work aimed to analyze, according
to clients' perspectives, the quality of the service provided by an alpine supermarket in the city
of Queimadas-PB. The methodology used was quantitative, with a case study based on an
adaptation of the Servqual model and its five dimensions (reliability, tangibility,
responsiveness, safety and empathy), formed by a sample of 200 external clients. Therefore,
after evaluating with customers, it was possible to identify the strengths and weaknesses of the
alpha supermarket in the conception of its consumers according to the services provided by the
company, but in general, the establishment was well evaluated, in which 78.95 % of customers
Reviews

Keywords: Quality. Supermarket. Servqual
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